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RESUMO

A Camiseteria Dod6 nasceu a partir de um Projeto Experimental do curso de Publicidade e
Propaganda da Unifra, com o objetivo de inserir uma marca de luxo na cidade de Santa
Maria, mais especificamente, para um determinando publico do Curso de Publicidade e
Propaganda da Unifra. Criou-se, portanto, a marca de camisetas colecionaveis Dodd, tendo
como conceito central a exclusividade. Buscou-se assim, trazer para esse publico,
materializado em um produto, o luxo acessivel, a qualidade, a referéncia ao Unico e
principalmente a monoproducdo. Afinal, cada uma das camisetas, possui uma ilustragcdo
exclusiva, criada e desenhada pelos integrantes desse projeto, os modelos possuem corte
diferenciados, estampa e costura feitas a mao.

PALAVRAS-CHAVE: luxo; sociedade de consumo; hedonismo; exclusividade; camisetas.

1 INTRODUCAO

Os temas publicidade e moda estdo intimamente ligados, uma vez que ambos séo
reflexdes tanto das tendéncias de comportamento, quanto da busca por inspiragdo no
cotidiano, para fomentar as novidades que irdo fazer parte do dia-a-dia das pessoas. “As
mudancas, a valorizacdo do novo e a oportunidade para o uso da criatividade sdo o que

tornam t&o cativantes as carreiras no ramo da moda”. (TREPTOW, 2003, p.77)

A moda, mais especificamente o consumo de roupas, pode ser definido como uma
constante na vida de todo consumidor, independente da sua classe social, pois a roupa é
artigo de necessidade, e a isso se atribui a importancia do estudo do consumo de moda,
“porque esta se interpde entre o objeto e o seu usudrio, em uma rede de sentidos, por meio

de imagens e de palavras” (MIRANDA, 2008, p.14).

Partindo do principio de que o que se tem posse, pode caracterizar alguém perante 0s

outros, gquando uma compra € efetuada, automaticamente ela compfe a identidade do
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consumidor, sendo capaz de caracteriza-lo. Vocé é o que consome, e “0 consumo sobre essa
perspectiva, € um processo de comunicacao e classificacdo de pessoas e objetos”. (ROCHA,
1995).

Levando em conta esses aspectos, pode-se relacionar a moda e seu consumo com a
conceituacdo do luxo. Afinal, o mesmo pode ser expresso pela realizacdo dos sonhos,
desejos e uma necessidade criada, refletindo em um aspecto emocional, como por exemplo,
a felicidade ao consumir determinado produto com um valor depositado e reconhecido
perante a sociedade.

Os produtos de luxo obedecem a uma hierarquia; segundo Allérés (2006), as
patentes sdo: luxo inacessivel, intermediario e luxo acessivel. Este trabalho porém teve
como foco o luxo acessivel, e é a ele que vamos nos deter.

No luxo acessivel, Alléres (2006), afirma que, este, tem como conceito a producao
em série, a fabricacdo racional, recursos modernos, e “a concepg¢do dos produtos, menos
elaborada e menos complexa, e a exigéncia criativa, menos elevada” (ALLERES, 2006,
p.194).

O que agrega valor ao produto de luxo acessivel é a sua marca, ou, por exemplo, a
assinatura de costureiros famosos. Também no valor do produto consta, a distribuicdo e a
comunicacao seletiva, porém acessivel. Nesta categoria de luxo, os consumidores levam em
consideracdo a qualidade e o preco, deixando fatores como exclusividade e originalidade
em segundo plano. Portanto, ao lancar um produto de luxo acessivel no mercado, aspectos
como preco, distribuicdo e comunicacdo, serdo mais em série do que exclusivos e
condicionados em espacos de lojas ou boutiques exclusivas da marca.

Sendo assim o que se pretendeu-se neste projeto lancar uma marca de luxo acessivel
de camisetas colecionaveis, que uniu 0 consumo de roupas, a uma experiéncia prazerosa,
proporcionada pelo consumo do luxo acessivel, oferecendo ao cliente a compra de um
artigo de qualidade Unica e que gere uma experiéncia que se estenda para o cotidiano do

consumidor, mesmo apds o ato da compra.
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2 OBJETIVO

Em funcio dessa proposta chegou-se ao seguinte objetivo: qual o feedback® dado
pelos componentes do publico-alvo em relacdo ao langamento das linhas de camisetas

colecionaveis da marca Dod6 no nicho do mercado de luxo acessivel santamariense?

3 JUSTIFICATIVA

Este trabalho tornou-se relevante para a sociedade de uma forma geral, afinal,
proporcionou a mesma, uma experiéncia de luxo, através da marca a ser lancada. Ja a
importancia de um projeto como este para a comunicagdo ndo esta em ambito global, mas
local.

Para o meio académico, profissionais das areas de publicidade e propaganda, design
e moda, esse projeto é interessante por abordar aspectos inerentes a essas profissdes, através
da busca constante por novas tendéncias, experiéncias e resultados, afinal a proposta deste
projeto diferencia-se nos aspectos: conceito, producdo local, fidelizagdo por motivacao e
luxo acessivel, como sera apresentado com o desenvolver do projeto.

A motivagdo para pesquisar, analisar e “experimentar” o luxo acessivel,
primeiramente diz respeito aos interesses do grupo, e em um segundo momento, a constante
mudanca da moda, que se renova a todo o0 momento, podendo mudar a “tendéncia” de uma
hora para outra.

Por isso, foi desenvolvida uma colecdo de camisetas colecionaveis, de luxo
acessivel, para o publico feminino, de 20 a 25 anos, da classe socioecondmica B, estudantes
do curso de publicidade e propaganda do Centro Universitario Franciscano, da cidade de
Santa Maria. A partir da estratégia de bubble-up’, ou seja, que surge da base na escala
social, por ser um estilo especifico de se vestir, uma identidade. Portanto, foi possivel
perceber que este estudo gerou uma nova experiéncia no comportamento em relacédo a

produtos de luxo acessivel, tanto para o consumidor, quanto para 0 mercado.

® Segundo Sampaio (1999), trata-se da expressdo em inglés para definir: retorno, resposta, critica e analise
critica.

” Bubble-up: Em inglés significa ebulicdo, como conceito de moda trata-se da utilizacdo de pecas populares
sendo usada por celebridades e formadores de opinido.
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4 METODOS E TECNICAS UTILIZADOS

Optou-se por uma pesquisa de natureza mista. Qualitativa pela necessidade de medir
informagBes sobre o comportamento do publico-alvo, afinal essa natureza de pesquisa “baseia-se
em motivagoes, significados, valores e na relagdo entre o sujeito e o objeto”. (MINAYO, 2001,
p.47). Sendo possivel responder o que é importante para o cliente e porque é importante,
revelando os pontos positivos e negativos sobre a entrada da marca no mercado de luxo acessivel
santa-mariense.

J& a natureza quantitativa “se realiza na busca de resultados precisos, exatos,
comprovados atraves de medidas de varidveis preestabelecidos, na qual se procura verificar
e explicar as influéncias sobre outras variaveis” (MICHEL, 2009 p.33). Sendo assim, foi
utilizada para mensurar o nimero de compras finalizadas, bem como, opinides, atitudes e
preferéncias como comportamentos, de forma numeérica, garantindo precisdo nos resultados,
com relagdo o fendmeno analisado.

Nesse projeto experimental foram utilizadas; a pesquisa bibliografica, o método de estudo
de caso e a pesquisa descritiva. Para dar inicio a conceituacdo e o entrelacamento aos temas
publicidade, luxo e consumo, foi utilizada a pesquisa bibliogréafica, que situou o projeto dentro da
realidade dos temas, possibilitando assim, um dominio dos assuntos. Conforme Duarte (2005)
este tipo de pesquisa tem como principais caracteristicas, a flexibilidade e possibilidade de
explorar a0 maximo um tema, chegando cada vez mais préximo da resposta do problema.

O estudo de caso por ser tratar de “uma pesquisas de campo que se caracteriza por
ser o estudo de uma unidade” (MICHEL 2009, p.55), foi utilizado no presente projeto, para
analisar todo o desenvolvimento deste projeto; Desde a acdo de langcamento da marca Dod®d,
a criacdo, a campanha de lancamento da marca, as colecbes e a comercializacdo das
camisetas que foi feita através de um site, criado pelos integrantes desse projeto, para a
marca, onde os clientes poderiam escolher tamanho, estampa e cores, tudo de forma online.

Juntamente com o estudo de caso foi utilizada a pesquisa descritiva. Ja que a mesma
segundo Michel (2009), tem como finalidade analisar em profundidade e com maior
precisdo possivel, um fendmeno em sua natureza e caracteristicas, por assim dizer, 0s
habitos de consumo e o feedback dado pelos consumidores com relacéo a insercdo da marca
no mercado, possibilitando a descricdo minuciosa de todo o processo de lancamento da

marca.
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A técnica de coleta de dados, a fim de “coletar informagdes, visando a analise e a
explicagdo de aspectos tedricos estudados” (MICHEL, 2009, p.64), é uma ferramenta capaz
dar fidelidade e qualidade a pesquisa. Dentre as técnicas possiveis para a coleta de dados, a
utilizada pelo grupo foi o questionario, por ser a técnica mais adequada para cumprir o
objetivo e responder a questao problema do presente projeto através de uma “série ordenada
de perguntas em campos fechados e abertos, que devem ser respondidas por escrito sem a
presenca do entrevistador” (MICHEL, 2009, p.72). O mesmo foi utilizado duas vezes nesse
projeto, a primeira para definir as preferéncias dos alunos de Publicidade e Propaganda da
Unifra, para embasar a criacdo das colecdes e ap0s o término da campanha e o periodo de
compra das camisetas, para saber as impressdes do publico.

5 DESCRICAO DO PRODUTO OU PROCESSO

O projeto teve como foco a criacdo de uma marca de luxo acessivel e inseri-la em
um ambiente propicio para o seu consumo e vivéncia de experiéncia de marca. Para tanto,
apos fundamentacéo tedrica, foi escolhido como puablico alvo: mulheres, de 20 a 25 anos,
estudantes do curso de Publicidade e Propaganda na instituicdo UNIFRA. Sendo, de
maneira geral, possuidoras dos mesmos habitos de consumo e entretenimento. A op¢éo por
focar em um publico feminino, vem da afirmacéo de Treptow (2005), de que 57% da fatia
do mercado de consumo de roupas fica por conta do publico feminino.

A marca foi criada com base no principio, consolidado por Pompéia (2010), de que
a identidade de uma empresa deve estar profundamente ligada a personalidade do seu
publico alvo. Por esse motivo, para personificar a marca da Camiseteria e caracteriza-la de
acordo com o publico-alvo, optou-se por uma ave rara, o Dod6, que foi estilizado para

nomear e conceituar a mesma. Como mostra a figura a seguir.
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O Dodd, segundo a Revista Mundo Estranho®, vivia na ilha Mauricio, uma das ilhas
Mascarenhas na costa leste da Africa, perto de Madagascar. A espécie, atualmente ja
extinta, desapareceu por volta do século 17, cacada justamente por ser um animal diferente
de todos os outros.

Segundo Petit (2003), deve haver uma coeréncia entre a marca, 0 que a empresa faz
e 0 publico que se quer atingir. Sendo assim, o conceito da marca Dodd parte da relacdo do
publico-alvo com a individualidade da ave, e sua irreveréncia e distincdo quase que
instantanea em funcdo da aparéncia, quando comparado com outras aves. Em resumo, 0
animal foi escolhido para personificar a marca de camisetas coleciondveis, justamente por
esses conceitos atribuidos a ele, de diferenca e exclusividade. Baseada nisso, a marca Dodd
pretende ser para o publico-alvo, referencia de qualidade, criatividade e exclusividade, além
de traduzir seu comportamento e desejos.

As camisetas Dod6 séo de alta qualidade, confeccionadas exclusivamente, pois cada
camiseta é Unica. A colecdo é separada em linhas, sendo que as estampas das mesmas
fazem referéncia entre si, firmando a ideia do consumidor ser estimulado a coleciona-las.
Concluindo, todos esses aspectos sdo capazes de tornar a marca Dod6, incomum, e inédita
diferenciando-se das demais marcas que o publico-alvo tem a disposi¢do no mercado local.

Ap6s definir o publico e criar a marca da Camiseteria, os integrantes do projeto
criaram e desenharam quatro cole¢des, com quatro camisetas, mediante votacdo online com
integrantes do publico alvo, sendo elas: SuperHero, AntiHero, Queen Geek e My bands,

como mostra as figuras abaixo respectivamente.

SUPERHERO

8 Fonte: http://mundoestranho.abril.com.br/materia/como-foi-extinto-o-passaro-dodo. Acessado em 2 de maio
de 2011.
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Cada uma das colegdes abrangeram elementos graficos referentes aos habitos de
consumo e entretenimento mais recorrentes do publico. Como a afinidade por super heréis
classicos de histérias em quadrinhos, o charme dos respectivos vilbes, a evolucdo e
veneracdo da geracdo que conviveu com a ascensao do video game, e, por fim, o universo
musical restrito ao quais as integrantes pertencem.

Para dar inicio a insercdo da marca Dodd, criou-se um plano de comunicacao, que

de acordo com Publio (2008) trata-se de um documento base para as a¢des da campanha.
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Assim, a primeira ferramenta de divulgacdo utilizada é baseada na estratégia de
utilizacdo das redes sociais, mais especificamente o Facebook e o Twitter. Através das redes
sociais foi possivel despertar a curiosidade do publico-alvo, que foi incentivado a procurar
por ovos azuis atraves das postagens do perfil.

Os componentes do publico-alvo da Camiseteria foram convidados para um
coquetel de divulgacdo através de um convite que tratava-se de um ovo azul, como mostra a
figura a seguir. Dando inicio a proposta de experiéncia de marca, pois o convidado

precisava quebrar o0 ovo para ler a mensagem sobre o coquetel.

Vocé foi escolhido para vivenciar uma experiéncia
unica. Estamos esperando por vocé.

Local: Sala 603 - Prédio 14 do Campus | da Unifra.
Data:20e21.10
Horério: 9h 20 min

pee

camiseteriadodo.com

A entrega dos ovos gerou repercussdo nas redes sociais, as fotos dos ovos foram
postadas, bem como comentarios de quem ndo havia ganhado o ovo.

O terceiro passo foi dar inicio a campanha gréfica de divulgacdo da Camiseteria no
andar do curso de Publicidade e Propaganda da Unifra, onde foram utilizados cartazes
teaser, banners, mdbiles, site, além de penas azuis que foram espalhadas pelos corredores,
fazendo com que no decorrer da campanha, o publico tomasse conhecimento do
personagem central da Camiseteria Dodo.

No dia seguinte ocorreu na sala 603 do prédio 14 da Unifra, a recepcdo de
lancamento oficial das colecBes de camisetas da marca Dodd, onde foram servidos salgados
e cha. Botons foram distribuidos e as cole¢des foram apresentadas através de catalogos. E

com essa acgéo finalizou-se a campanha de divulgacdo da Camiseteria Dod0.

6 CONSIDERACOES

O presente projeto buscou atraves da fundamentacdo teodrica e da experimentacao
criativa, o objetivo de proporcionar ao publico alvo delimitado, e também ao publico que
orbita em torno do mesmo, uma experiéncia rara no universo de consumo massivo em que
estamos inseridos. Caracterizado principalmente pelo apreco a capitalizacdo de produtos

seriados e desapego ao cuidado com o consumidor que investe no mesmo.
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Foi compreendido, portanto, através do estudo das caracteristicas do luxo, que acima
de qualquer material extremamente raro, por consequéncia caro, e sua confecgdo
preocupada com o0s minimos detalhes, beirando o artesanato, o luxo ndo pode ser
caracterizado somente como algo que propde sua existéncia engajado na capitalizagao.

Com foco em propor essa experiéncia de exclusividade e diferenciagdo, paradigma
original do luxo, foi escolhido utilizar esses pardmetros para experimentar a insercdo de
uma marca de luxo acessivel, quando se aborda o preco. Mas também com caracteristicas
de luxo inacessivel, por proporcionar ao cliente a experiéncia Unica de ser tratado como
alguém que merece uma peca Unica, produzida em todos os detalhes pensando no seu
Corpo, no seu gosto e na sua vontade de ndo se misturar a massa.

Tendo como ponto de partida os paradigmas do luxo, foi criada a marca Dod6, com
foco na exclusividade, no cuidado na confecgédo e principalmente na experiéncia de marca
proporcionada para os seus consumidores. No processo de criagdo, foram usadas referéncias
diversas que respeitaram aos parametros do luxo. A figura da ave Dodd, extinta e por
consequéncia rarissima, assim como os individuos que gostariamos de atingir com a marca.
O apego a conceitos visuais como o art nouveau, como justificativa ao apreco aos detalhes
e a elaboracdo impecavel dos produtos. A utilizacdo das midias digitais para interagir com
os compradores e com 0s provaveis compradores, focando na presteza na solucdo de
duvidas e possiveis vontades dos clientes. A escolha por serem confeccionados somente
sete convites, distribuidos a pessoas especificas do publico alvo, ao invés da propagacédo
massiva. Culminando na criacdo de modelos e estampas exclusivas, criadas especialmente
para a marca e inéditas no mercado.

Assim, o problema de pesquisa proposto por esse projeto experimental foi
cumprido, afinal pode-se avaliar o feedback do publico-alvo como satisfatério. Pois o
mesmo contribui tanto para uma divulgacdo espontanea por meio das redes sociais,
postando fotos, comentéario e informacGes sobre a Camiseteria, bem como de forma offline,
comparecendo no evento de langamento da campanha.

Porém, apesar de haver acontecido a compra de trés camisetas, um ponto importante
a ser destacado esta relacionado com as respostas do ultimo questionario enviado para aos
convidados chave. Uma das principais justificativas por ndo finalizar a compra das
camisetas foi o preco elevado. Mesmo gostando da campanha, das colec¢des, estampas e

cortes, a maioria dos individuos considerou o pre¢co muito elevado, comprovando que
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dentre os alunos do Centro Universitario Franciscano do curso de publicidade e
Propaganda, hd um publico consumidor do luxo, porém restrito a poucas pessoas.

Chegando a conclusdo que apesar do publico possuir as caracteristicas de consumo
condizentes aos valores da marca e dos seus produtos, ancorados nos paradigmas do luxo,
somente uma pequena parcela se sentiu a vontade de investir em um produto ndo somente

nas suas caracteristicas tangiveis, mas também nas intangiveis. Tipicas do luxo.
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